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ХАРАКТЕРИСТИКА ФРАНЧАЙЗИНГУ
ЯК ІНСТРУМЕНТУ РЕАЛІЗАЦІЇ СТРАТЕГІЇ ПІДПРИЄМСТВ
Франчайзинг — це не лише форма організації бізнесу чи то ко-
мерційні взаємовідносини, а ще й інструмент реалізації стратегії,
який забезпечує ефективне досягнення стратегічних цілей ком-
панії. Можна виділити три етапи розвитку франчайзингу в світі, до
яких відносяться: зародження, становлення та бурхливий розви-
ток франчайзингу. Франчайзинг поділяється на різні види відповід-
но до різних класифікаційних ознак, так, наприклад, виділяють
торговий, виробничий та сервіс-франчайзинг відповідно до сфери
застосування франчайзингу.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: франчайзинг, франчайзер, франчайзі, страте-
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Дослідження франчайзингу в економіці вимагає уточнення
основних понять і визначень. Відсутнє усталене визначення фран-
чайзингу і різні автори по-різному визначають франчайзинг.
Вперше визначення франчайзингу зустрічається в Оксфорд-
ському словнику англійської мови (1933 р., с. 1630) де зазнача-
лось, що «franchіsіng» — усі права й свободи єпископатів, пода-
ровані королівською короною в 1559 році, а «franchіses» — ярма-
рки, ринки й інші місця, відведені для торгівлі.
В другій половині ХХ — на початку ХХІ ст. франчайзинг отримав
значного поширення в економіці Західних і Латиноамериканських
країнах, Японії та країнах пострадянського простору, а це, в свою
чергу, обумовила необхідність наукового обґрунтування франчайзин-
гу. Так, у 80-х роках ХХ ст. Алекс Кенігсберг визначає франчайзинг
як договірні відносини між франчайзером і франчайзі, при яких фран-
чайзер пропонує або зобов’язується мати долю в бізнесі франчайзі в
таких сферах, як ноу-хау і навчання, де франчайзі працює під спіль-
ною торговою маркою, з однаковою структурою або згідно спільних
процедур, які належать або контролюються франчайзером; згідно
угоди франчайзі повинен зробити або зробить значні капіталовкла-
дення з своїх власних ресурсів [6]. Інший західний науковець профе-
сор Скотт Шейн вже у 2004 році описує франчайзинг як комерційні
взаємовідносини, в результаті виникнення яких особа пропонує, про-
дає або поширює іншій особі товари або послуги, що позначаються
маркою, знаком обслуговування, торговою назвою товару, реклам-
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ним або іншим комерційним знакам або по відношенню до яких іс-
нує пряма або дотична вимога відповідати стандартам якості, що ви-
значається іншою особою [8]. Російський науковець Вагіт Шаріфов
вважає франчайзинг сукупністю заходів, спрямованих на створення
високоорганізованого ринку, що будується на принципах прямого та
зворотного зв’язку між виробництвом, торгівлею та споживанням [9].
У той самий час вітчизняні дослідники визначають франчайзинг як
підприємницьку діяльність, відповідно до якої на договірних засадах
одна сторона передає іншій за винагороду на визначений термін або
без зазначення такого: право використання торгової марки; знаку для
послуг; фірмового найменування; послуг; технологічного процесу;
спеціалізованого обладнання; ноу-хау; комерційної інформації, що
охороняється законом; інших, передбачених договором об’єктів пра-
ва інтелектуальної власності [7].
Проведемо аналіз наведених визначень франчайзингу. Західні
вчені роблять акцент на тому, що франчайзинг — це, передусім,
взаємовідносини між двома суб’єктами. В той самий час, вітчизняні
дослідники франчайзингу стверджують, що франчайзинг — це діяль-
ність, або сукупність заходів. Отже усталеного визначення фран-
чайзингу не існує. Погоджуючись з формулюванням франчайзингу
різних авторів, на наш погляд, вони лише частково і з кількох боків
описують сутність франчайзингу. Франчайзинг має більш багато-
гранний характер. Використання франчайзингу дозволяє просувати
бренд, поширювати товари і послуги на значних територіях, а також
освоювати нові ринки. Таким чином можемо дійти висновку, що
франчайзинг є інструментом реалізації стратегії.
Розуміння сучасного значення франчайзингу потребує аналізу
генезису, еволюції та розвитку франчайзингу. Можна виділити
три етапи розвитку франчайзингу, кожний з яких має свої особ-
ливості (табл. 1).
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У середньовіччі у Британії король надавав баронам право зби-
рати податки на визначених територіях в обмін на різні послуги,
наприклад, такі, як обов'язок постачати солдат для армії.
У найбільш типовій формі франчайзинг проявився в британсь-
кій системі «зв’язаних будинків», що використовувалася бровар-
никами в XІ ст. для підтримки потрібного обсягу продажів. В об-
мін на надану позику або оренду майна броварник одержував по-
стоялий двір як ринок збуту свого пива і спиртних напоїв.
Система «зв’язаних будинків» виявилася ефективним комерцій-
ним механізмом й існує дотепер.
В Америці уперше в 1851 році франчайзинг почав використо-
вуватися компанією Зінгера по виробництву швейних машинок
(Sіnger Sewіng machіne company). Після закінчення громадянської
війни в Америці в середині XІХ ст. Зінгер розгорнув серійне ви-
робництво, що дозволяло його компанії торгувати по самих кон-
курентних цінах. Однак організувати централізоване обслугову-
вання швейних машин і заміну несправних частин в одному місці
виявилося економічно невигідним. Для досягнення стратегічної
мети, а саме розширення ринку збуту швейних машинок, Ісааком
Зінгером була створена франчайзингова система, що надавала
фінансово-незалежним фірмам виключні права продавати й об-
слуговувати швейні машини на визначеній території. Подібні фран-
чайзингові системи були створені на початку ХХ ст. піонерами
американської автомобілебудівної промисловості Ford та General
Motors. Ці франшизи по своїй суті були діючими угодами поширен-
ня (дистрибуції) товару на певній території з додатковими
обов’язками франчайзі (дилера) обслуговувати машини за вимогою.
Незважаючи на те, що Sіnger Sewіng machіne company була
першою у сфері поширення товарів, за деякий час її випередила
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Coca-Cola — ще видатніший представник франчайзингу етапу
зародження. На початку 1890 років Coca-Cola прийняла рішення
надавати права на розлив газованого напою великій кількості не-
залежних підприємців, які отримували ексклюзивні права на
здійснення діяльності на визначених територіях в обмін на плату
за дистрибуцію та прийняття на себе відповідних ризиків [1], зас-
нувавши таким чином виробничий франчайзинг. Це був початок
другого етапу розвитку франчайзингу, що характеризується швид-
кими темпами поширення франчайзингу передусім у США.
У 20-х роках в Америці ідея франчайзингу як форми ведення
бізнесу змістилася убік відносин «оптовик — роздрібний прода-
вець». Оптовий продавець (або франчайзер) давав можливість
невеликим роздрібним торгуючим організаціям одержувати до-
даткову вигоду від численних знижок, використовувати бренд
торгівельної фірми і при цьому зберігати свою незалежність. Од-
нією з перших франчайзерів у сфері роздрібної торгівлі стала ме-
режа магазинів роздрібної торгівлі Ben Franklin.
З 1930 року після кризи в економіці США нафтопереробні
компанії перейшли на систему керування своїми заправними стан-
ціями як франчайзинговими одиницями. Здаючи в оренду бензо-
колонки франчазі, нафтопереробні компанії одержували ренту і
мали можливість популяризувати імідж компанії, у той час як
франчайзі могли встановлювати ціни відповідно до місцевих
умов. У результаті значно виріс рівень продажів машинного па-
лива і, відповідно, збільшився прибуток.
Наприкінці 40-х років брати McDonald’s, власники невеликого
пришляхового кафе, вирішили поліпшити обслуговування клієн-
тів і збільшити дохід. З цією метою вони скоротили число най-
менувань блюд до трьох, стандартизували технологію їхнього го-
тування й уніфікували рецептуру. Така реорганізація значно під-
вищила ефективність і знизила витрати, а однакове меню
McDonald’s створило нове покоління клієнтів, що знали, що в
будь-якому ресторані McDonald’s їхній чекає швидке обслугову-
вання і звичний набір блюд.
Протягом етапу становлення до 1950-х років більшість компа-
ній, що використовували франчайзингову систему, розглядали
франчайзинг як ефективний інструмент розповсюдження продук-
ції під певною торговою маркою та надання стандартизованих
сервісних послуг.
Третій етап розвитку франчайзингу, що триває й до цього ча-
су, почався бумом франчайзингу 50-х років, коли відбулося
створення багатьох сучасних франчайзингових мереж, таких, як
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Tastee-Freez, KFC, Burger-King. Бурхливий розвиток франчай-
зингу в цей період пов’язаний з двома основними факторами:
стрімким підйомом у сфері телевізійної реклами та розвитком
транспортної інфраструктури в Америці та Європейських краї-
нах. Перший фактор зробив рекламу в масштабах цілих країн
дієвим способом розширення торгової марки. Інший фактор
сприяв подорожам на далекі відстані і виникненню національ-
них та міжнародних франчайзингових мереж як засобу демон-
страції якості в найвіддаленіших районах країни, а також краї-
нах, що розвиваються.
В Україні перший етап зародження франчайзингу, що був
обумовлений несприйняттям франчайзангу, припадає на 1990—
1996 роки, коли економіка мала високі темпи падіння, інфляційні
процеси були вражаючими, а довіра людей до брендів лише зарод-
жувалась. У цей період з’являються перші приклади франчайзин-
гу, до яких можна віднести українську компанію «Системи
швидкого харчування», яка в цей період засновує франчайзинго-
ву мережу піцерій «Челентано». Початком етап становлення
українського франчайзингу можна вважати створення Українсь-
кої асоціації франчайзингу в 1996 році. Набуває розвитку розпо-
всюдження товарів і надання сервісних послуг за допомогою
франчайзингу. Створюються франчайзингові мережі українських
брендів Григорі Арбер, Сенсус, Картопляна Хата, а також на ри-
нок заходять міжнародні франчайзингові мережі, такі, як: SELA,
Assesori, Mango. Проте присутність в Україні міжнародних і гло-
бальних франчайзингових мереж залишається незначною. На
наш погляд, це обумовлено чинниками політичної нестабільності
та недостатньою якістю транспортної інфраструктури. Аналізую-
чи розвиток франчайзингу в Україні, можна дійти наступних вис-
новків. Пройшов період зародження, минає період становлення
франчайзингу в Україні. Поява міжнародного франчайзингу на
українському ринку, а також перші спроби піцерії «Челентано»
відкривати франчайзингові точки в Польщі свідчать про швидкий
початок третього етапу бурхливого розвитку франчайзингу в
Україні.
Динамічний розвиток франчайзингу обумовив його різноманіт-
ність як за змістом, так і за галузевими та географічними ознака-
ми. Проте досі не існує чіткої класифікації видів франчайзингу,
яка б допомагала підприємствам свідомо підходити до викори-
стання цього ефективного інструменту стратегії підприємств.
Ми пропонуємо розрізняти наступні види франчайзингу в за-
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Франчайзинг послуг «Галопом по Европам»
Прямий (директ) «патер сон»
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чайзером та франчайзі Слабий «Піца Челентано»
Відповідно до сфери бізнесу, в якій застосовується франчай-
зинг, виділяють торговий, виробничий та сервіс-франчайзинг.
Торговий характерний лише для торгівлі товаром визначеного
бренду, у виробничому франчайзингу передаються права на ви-
користання певних технологій, а сервіс-франчайзинг передбачає
передачу у використання певних специфічних навичок просуван-
ня послуг визначеної торгової марки.
Відповідно до територіального розповсюдження франчай-
зинг поділяється на локальний, регіональний та глобальний.
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Локальний характерний для малих мереж, що зосереджуються
на розвитку в межах одного-кількох міст, у той же час регіональ-
ний може охоплювати територію однієї або кількох країн. Гло-
бальний франчайзинг — це франчайзинг, мережа якого має
представництва в багатьох країнах та континентах. Під мере-
жею ми розуміємо два або більше підприємств, що використо-
вують одну франшизу.
Франчайзинг так само може мати й національну ознаку. Наці-
ональним можна назвати франчайзингову мережу, що поширю-
ється в межах однієї країни, а міжнародним визнається франчай-
зинг, мережа якого має представництва в багатьох країнах.
Аналізуючи зміст франчайзингового пакету, можна виокреми-
ти товарний, франчайзинг послуг і франчайзинг продукту та іме-
ні. Відповідно спеціалізація товарного франчайзингу — це торгів-
ля товаром визначеної торгової марки, франчайзинг послуг перед-
усім стосується надання послуг, в той же час франчайзинг проду-
кту та імені — це спосіб передачі в користування бренду, товару
та технологій виробництва або продаж.
Взаємодію власника бренду франчайзера та франчайзі можна
описати як пряму (дірект) або непряму (субфранчайзинг). У ви-
падку прямого франчайзингу франчайзі має договірні та фінансо-
ві стосунки безпосередньо з франчайзером, а у випадку субфран-
чайзингу інтереси франчайзера у відносинах з франчайзі пред-
ставляють субфранчайзери.
Залежно від способу перетворення власної мережі на фран-
чайзингову, можна виділити корпоративний, конверсійний та
змішаний франчайзинг. При корпоративному франчайзингу фран-
чайзер оперує не окремим підприємством, а мережею франшиз-
них підприємств із використанням найманих менеджерів. Конвер-
сійний франчайзинг з’являється в той час, коли до існуючої неф-
ранчайзингової мережі підприємства-власника приєднується нова
фірма на умовах франчайзингу. В свою чергу, змішаний фран-
чайзинг передбачає поєднання особливостей конверсійного та
корпоративного франчайзингу.
Відповідно до повноти регламентації та залежності франчайзі
від франчайзера виділяють сильний і слабий франчайзинг.
Таким чином, можна зробити кілька висновків. Франчайзинг
є інструментом реалізації стратегічних цілей, а саме: просуван-
ня бренду, поширення товарів та послуг на значних територіях,
а також освоєння нових ринків. Розвиток франчайзингу в світі
відбувався поетапно. Перший етап — етап зародження франчай-
зингу обумовлений появою компаній, що розширювали свою
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присутність на ринках за ракунок франчайзингу. На етапі ста-
новлення франчайзингу відбулася активізація розповсюдження
товарів і надання сервісних послуг. Етап бурхливого розвитку,
що триває на даний момент у світі, характерний появою глобаль-
ного та міжнародного франчайзингу та має багато видів відпо-
відно до сфери, територіального розповсюдження та інших
ознак. Український франчайзинг, на наш погляд, знаходиться на
етапі становлення, проте поява міжнародних франчайзингових
мереж в Україні є передумовою для стрімкого розвитку фран-
чайзингу вже ближчими роками. В результаті дослідження за-
пропонована класифікація з відповідним узагальненням видів
франчайзингу, яка допоможе підприємству, більш чітко та сві-
домо сформувати власну стратегію розвитку шляхом створення
мережі. В той самий час, франчайзинг потребує не лише дослі-
дження видів та етапів розвитку, хоча їх узагальнення має прик-
ладне значення для фірм при виборі концепції створення мере-
жі, але й вимагає аналізу стратегій розвитку підприємств на за-
садах франчайзингу.
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